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Abstract 
 
Musik, Filme und Eintrittskarten im Internet zu kaufen, ist für einen Großteil der deutschen 
Bevölkerung schon seit vielen Jahren ganz alltäglich geworden. Auch elektronische Geräte 
und Bücher finden häufig ihren Käufer per Mausklick. Selbst Bekleidung und Schuhe aus 
dem Internet erfreuen sich zunehmender Beliebtheit. Nur ein sehr kleiner Teil aller Deutschen 
hat jedoch bereits einmal seinen Lebensmitteleinkauf im Netz getätigt. Noch weniger kaufen 
ihre Lebensmittel regelmäßig oder ausschließlich online. So erscheint der Lebensmitteleinzel-
handel wie eine der letzten stationären Bastionen. 
 
Seit der Jahrtausendwende versuchen Anbieter in Deutschland, Konsumenten vom Mehrwert 
des Lebensmittel-Onlinekaufs zu überzeugen – bislang nahezu erfolglos. Dennoch, im Aus-
land, speziell in England, Frankreich und Südkorea, hat der Lebensmittel-Onlinehandel be-
reits eine signifikante Größe erreicht. Auch in Deutschland zeigen Untersuchungen mittler-
weile ein gestiegenes Interesse der Verbraucher an diesem Angebot. Dies führte zu einer re-
gelrechten Flut neuer Anbieter im Lebensmittel-Onlinehandel in den letzten Jahren. Das 
Thema E-Commerce ist damit ganz oben auf der Prioritätenliste deutscher Lebensmittelein-
zelhändler angekommen. 
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1. Einleitung 
 
In der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit wird die Fragestellung erörtert, inwiefern sich 
der Lebensmittel-Onlinehandel nachhaltig in Deutschland etablieren kann. Der Lebensmittel-
Onlinehandel kann sich nur dann etablieren und wachsen, wenn er ein nach betriebswirt-
schaftlichen Aspekten sinnvolles Geschäftsmodell zulässt. Dazu gibt es im Wesentlichen zwei 
elementare Bedingungen: Das Geschäftsmodell muss für Konsumenten einen deutlich er-
kennbaren Mehrwert bieten und für Unternehmen nachhaltig stabile und relativ attraktive 
Gewinnmargen ermöglichen. Beide Bedingungen sind dabei für ein nachhaltiges Geschäfts-
modell unerlässlich. Inwiefern der Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland diese Bedin-
gungen bereits erfüllt, bzw. in naher Zukunft erfüllen wird und welche relevanten Trends für 
oder gegen eine Etablierung des Lebensmittel-Onlinehandels sprechen, soll in dieser Arbeit 
analysiert werden. Revolutionäre technologische Innovationen haben in der Vergangenheit 
häufig Spielregeln eines Marktes vollständig verändert. Da technologischer Fortschritt nur auf 
absehbare Zeit einzuschätzen ist, soll die Fragestellung auf den Zeitraum bis 2020 eingegrenzt 
werden.  
 
Im folgenden Teil 2 wird zunächst ein Überblick über die Entwicklung und des Status Quo 
des internationalen Lebensmittel-Onlinehandels gegeben. In Teil 3 sollen Geschäftsmodelle 
im Lebensmittel-Onlinehandel anhand von Indizien und wirtschaftlichen Kennzahlen analy-
siert werden. Besondere Bedeutung soll dabei der Mehrwerts- und Rentabilitätsanalyse ge-
schenkt werden. Außerdem werden weitere Voraussetzungen, Hindernisse und relevante 
Trends beleuchtet. In Teil 4 werden die Ergebnisse der Analyse zusammengefasst und darauf 
basierend in Teil 5 Handlungsempfehlungen für Lebensmitteleinzelhändler gegeben. Ein Fazit 
verbunden mit einem Ausblick runden die Arbeit ab. 
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2. Entwicklungen und Status Quo im Lebensmittel-Onlinehandel  
 im Überblick 
 
2.1. International 
 
2.1.1. Großbritannien 
 
Die Entwicklung des britischen Lebensmittel-Onlinehandels ist v.a. geprägt von der Entwick-
lung des Pioniers Tesco. Vor mehr als einem Jahrzehnt startete der britische Lebensmittelriese 
mit einem Anlieferungsmodell, mit dem heute 97 % der Bevölkerung erreicht werden. Wäh-
rend Wettbewerber in der Zwischenzeit gerade einmal erste Versuche pilotierten, machte 
Tesco seine Prozesse ständig effizienter. So wurde Tesco schon nach wenigen Jahren zum 
weltweit ersten Online-Lebensmittelhändler, der ein profitables Geschäftsmodell aufweisen 
konnte.1 Die große Mehrheit der Artikel wird dem Verbraucher nach Hause geschickt, teil-
weise bis 23 Uhr. Erste Click-and-collect-Modelle befinden sich zudem in der Testphase.2  
 
Seit 2002 hat mit Ocada auch ein reiner Onlinehändler ohne stationäre Präsenz den Markt be-
treten. Als reiner Onlinehändler, kommissioniert Ocada Artikel ausschließlich in Logistikzen-
tren. Beachtliche Größe hat auch der Rivale Sainsbury erreicht. Im letzten Jahr verkündete 
Sainsbury, das sein 1999 gestartetes Onlinegeschäft die 1-Milliarde-Pfund-Marke geknackt 
hat. Nach eigenen Angaben bedient Sainsbury aktuell rund 190.000 Verbraucher wöchentlich 
und deckt dabei rund 96 % aller Postleitzahlen ab.3  
 
In dem umgerechnet rund 7,7 Milliarden € großen britischen Markt kaufen rund 60 % aller 
Verbraucher, die Lebensmittel online bestellen, bei Tesco ein. Dies verdeutlicht die wichtige 
Stellung von Tesco im ohnehin großen britischen Lebensmittel-E-Commerce. 5,5 % aller Le-
bensmitteleinkäufe werden bereits über das Internet getätigt.4 Dies macht den Lebensmittel-
Onlinehandel in Großbritannien zum Fortgeschrittensten weltweit. 
 
                                                 
1 Vgl. Boston Consulting Group (2013), S. 15. 
2 Vgl. Esterházy (2013), o.S. 
3 Vgl. Brooks (2013), o.S. 
4 Vgl. Esterházy (2013), o.S. 
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2.1.2. Frankreich 
 
Wie auch in vielen anderen Märkten, kämpften Pioniere des französischen Lebensmittel-
Onlinehandels mit den hohen Kosten der Lebensmittel-Zustellung. Auchan pilotierte daher 
bereits 2000 mit dem Click-and-collect-Modell Auchandrive in Lille, das heute Abholmög-
lichkeiten an 95 Standorten anbietet.5 Bereits vier Jahre später entstand als Teil der Auchan 
Group die Tochterfirma Chronodrive, die ohne stationäre Filialen ihr Geschäftsmodell aus-
schließlich auf das Click-and-collect-Modell basierte. An verkehrsgünstig gelegenen Abhol-
stationen sollen nach eigenen Angaben die vorab online gekauften Artikel in weniger als fünf 
Minuten in das eigene Auto geladen werden.6 
 
Dieses Konzept fand einige Nachahmer. Neben Leclerc’s 2007 gestarteten Dienst Express 
Drive, der gegen Ende des Jahres 2011 bereits 144 Abholpunkte umfasste, 86 davon als Teil 
einer stationären Filiale, 48 als reine Abholstationen an befahrenen Straßen, existiert seit 2008 
zusätzlich Intermaché’s Dienst Le Drive und Casino Express.7 Carrefour Drive, die in 
2013 nach eigenen Angaben mehr als 200 Abholstationen zur Verfügung stellten, bieten eine 
weitere Möglichkeit für Nutzer.8 Obwohl Auchan mit Auchandirect.fr seit 2001 auch die 
Möglichkeit bietet, sich den Einkauf nach Hause liefern zu lassen, ist das Home-delivery-
Modell noch keine gängige Logistikvariante. 
 
Dennoch erlebte der französische Lebensmittel-Onlinehandel insgesamt ein starkes Wachs-
tum von rund 30 % pro Jahr bis 2008. Aufgrund der neuen Wettbewerber beschleunigte sich 
das Wachstum noch einmal auf rund 50 % zwischen den Jahren 2008 und 2013. Heute kann 
der Onlinehandel mit einem Anteil von rund 3 % am gesamten Lebensmitteleinzelhandel als 
vergleichsweise etabliert bezeichnet werden. Dies verleitete französische Lebensmitteleinzel-
händler dazu, das Click-and-collect-Modell auch im Ausland einzuführen, was an den Bei-
spielen Auchan in China und Carrefour in Indonesien deutlich wird.9 Das starke Wachstum 
auf einen Anteil von rund 3 % relativiert sich allerdings, wenn man bedenkt, dass der franzö-
sische Lebensmittel-Onlinehandel zur Erreichung dieser Marke ganze 14 Jahre gebraucht hat. 
                                                 
5 Vgl. Auchan (2014), o.S. 
6 Vgl. Groupe Auchan (o.J.), o.S. 
7 Vgl. Ecommerce Facts (2011), o.S. 
8 Vgl. Carrefour (o.J.), o.S. 
9 Vgl. Boston Consulting Group (2013), S. 9. 
4 
Von einem Durchbruch, der einem zweistelligen Anteil gleichkommen würde, ist also auch in 
Frankreich nicht zu sprechen.  
 
 
2.1.3. Schweiz 
 
LeShop, ein Tochterunternehmen von Migros, erreichte in Bezug auf den Umsatz in 2013 ei-
ne neue Bestmarke. LeShop verkaufte in 2013 Lebensmittel im Wert von insgesamt 158 Mil-
lionen Schweizer Franken (rund 130 Millionen €), ein Plus von 6 % im Vergleich zum Vor-
jahr. Ein großer Umsatztreiber ist der Umsatz, der über mobile Geräte gemacht wird. Lag der 
mobile Umsatz in 2011 bereits bei 11 %, betrug er in 2013 beeindruckende 32 %.10 Beeindru-
ckend ist auch die Reichweite von LeShop, die bereits 95 % aller Schweizer Haushalte anlie-
fern können.11 Laut eigenen Angaben erwirtschaftete Coop@home in 2013 rund 103 Millio-
nen Schweizer Franken, eine nominelle Zunahme von 12,6 %.12 
 
Zwar baut LeShop seit Oktober 2012 auch erste Click-and-collect-Stationen aus, bei denen 
Konsumenten Waren sogar an den Bahnhöfen Zürich und Lausanne abholen können, die do-
minierende Logistikform im Schweizer Online-Lebensmittelhandel ist allerdings die Liefe-
rung nach Hause. Der Grund dafür, der zugleich auch einer der Hauptgründe für den Wachs-
tum des Lebensmittel-E-Commerce allgemein sein könnte, ist vermutlich die vergleichsweise 
kurze Öffnungszeit der Schweizer Supermärkte. Ladenschlusszeiten von 18:30 oder 19:00 
Uhr sind keine Seltenheit. LeShop, die Lieferfenster bis 20:00 Uhr anbieten, erreicht so Men-
schen, die andernfalls nicht persönlich vor Ladenschluss in einer Filiale sein können.  
 
Bereits 1998 startete LeShop, als einer der ersten Anbieter in Europa, den Lebensmittelver-
kauf online.13 16 Jahre später bewegt sich der Anteil des Onlinehandels kaum im einstelligen 
Bereich.14 Ein Durchbruch ist somit auch im Schweizer Lebensmittel-E-Commerce eindeutig 
ausgeblieben.  
 
 
                                                 
10 Vgl. LeShop (2014), o.S. 
11 Vgl. LeShop (o.J.), o.S. 
12 Vgl. Coop (2014), o.S. 
13 Vgl. LeShop (1998), o.S. 
14 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 4. 
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2.2. Deutschland 
 
2.2.1. Anbieter 
 
Als Vorreiter im deutschen E-Commerce Markt war der Versandhändler Otto auch der erste, 
der im Lebensmittel-Onlinehandel versuchte Fuß zu fassen. Der Online-Supermarkt Otto Su-
permarkt wurde im Mai 2000 gestartet und belieferte zunächst die Region Hamburg, später 
das gesamte Bundesgebiet. Nur drei Jahre später wurde der Dienst wieder eingestellt. Obwohl 
das Versandhaus über eine ausgefeilte Logistik und das eigene Transportunternehmen Hermes 
verfügte, konnte es sich nach eigenen Angaben im Preiskrieg mit den Discountern nicht be-
haupten.15 Gleichzeitig verabschiedeten sich einige andere Lebensmittel-Einzelhändler von 
ihren Online-Versuchen, darunter Spar und Tengelmann.16 2012 meldete der Dienst Froodies 
nach nur drei Jahren Insolvenz an. Aufgrund einer gescheiterten weiteren Finanzierungsrunde 
sah sich auch die 2011 gegründete Hamburger Firma Supermarkt.de gezwungen, ihre Ge-
schäfte einzustellen. Das Unternehmen bot zur Zeit der Gründung den einzigartigen Service 
eines einstündigen Lieferfensters.17 
 
Dem Scheitern einiger prominenter Anbieter im In- und Ausland zu trotz tauchte in den letz-
ten Jahren im deutschen Lebensmittel-Onlinehandel eine beeindruckende Vielzahl neuer An-
bieter auf. Der Markt der Online-Vollsortimenter kann in drei Gruppen aufgeteilt werden. Die 
erste Gruppe umfasst Lebensmitteleinzelhändler wie Rewe und Edeka, die bereits aus dem 
stationären Handel bekannt sind und mit dem E-Commerce einen neuen Vertriebsweg er-
schlossen haben. Die zweite Gruppe beinhaltet Anbieter mit einem reinen Online-
Geschäftsmodell, sogenannte Online-Pure-Player. Die dritte Gruppe besteht aus den Logis-
tikexperten DHL und Amazon, die einen Online-Supermarkt zusätzlich zu ihrem bestehen-
den Logistik- und Versandnetz aufgebaut haben.  
 
In der Gruppe der klassischen Lebensmitteleinzelhändler sind mit Rewe und Edeka zunächst 
einmal die beiden Marktführer der Betriebsform Supermarkt zu finden. Rewe Online bietet 
heute ein Vollsortiment von rund 8.500 Artikeln an rund einem Duzend Standorten zur Liefe-
                                                 
15 Vgl. Geisler (2003), o.S. 
16 Vgl. Spiegel (2003), o.S. 
17 Vgl. Stürmlinger (2013), o.S. 
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rung und Abholung an.18 Rewe-Chef Alain Caparros selbst machte in einem Interview im 
März diesen Jahres die Aussage, die Zeit des Massengeschäfts im stationären Handel sei vor-
bei. Der Tagesbedarf würde schon bald online eingekauft werden. Darüber hinaus würden 
Online-Angebote eine Sortimentserweiterung der stationären Läden ermöglichen.19 Der im 
Winter 2011 im großen Stile gestartete Service Rewe Online bietet sogar die Möglichkeit der 
Bestellung von Waren direkt von der Bedientheke der Filiale und kann sich in Tests der FAZ 
und Focus v.a. im Vergleich zum Wettbewerber Edeka24 behaupten.20 Nach Angaben des 
Focus punktet Rewe Online insbesondere durch vergleichsweise "kleine Zeitfenster, kurze 
Lieferfristen, Bezahlung erst nach Lieferung und [der] Möglichkeit einzelne Produkte noch an 
der Haustür abzulehnen."21 Eine Mindestbestellgebühr von 40 € und zusätzliche Liefergebüh-
ren könnten viele Verbraucher jedoch wieder abschrecken. Zur Stärkung der Kompetenz im 
E-Commerce wurde zudem der Tesco-Manager Jean-Jacques van Oosten als Chief Digital 
Officer eingestellt. Dieser leitet seit Dezember 2013 das Online-Geschäft.22 
 
Edeka24 wiederum, ist auf der einen Seite mit einem Mindestbestellwert von 8 €, Versand-
kosten von rund vier € und dem deutschlandweiten Liefergebiet äußerst kundenfreundlich. 
Ein sehr kleines Warenangebot, ohne frische Lebensmittel und individuelle Liefertermine 
schränken den Serviceumfang jedoch deutlich ein. Pakete werden in der Regel per DHL ver-
sandt und können auch an eine DHL Packstation geliefert werden. Grund für das verhaltene 
Online-Engagement der Edeka Gruppe könnte die gesellschaftliche Struktur und der Fokus 
auf Regionalität sein. So ist das Netz aus rund 4.000 selbstständigen Kaufleuten grundsätzlich 
eine Erschwernis bei der Implementierung bundesweiter Initiativen.  
 
Die Metro-Tochter Real wählt dagegen den Ansatz des Zentrallagers mit Selbstabholung und 
bietet Online-Lebensmittel ausschließlich zur Selbstabholung an. Der 2011 gestartete Dienst 
real Drive bietet Verbrauchern der Standorte Isernhagen und Köln-Porz die Möglichkeit aus 
rund 5000 Produkten auszuwählen, deren Preise dabei die gleichen wie im Markt sein sollen. 
Abgeholt werden können die Produkte bereits zwei Stunden nach der Bestellung. Produkte, 
                                                 
18 Vgl. Rewe (2014), o.S. 
19 Vgl. Der Handel (2014), o.S. 
20 Vgl. Oberhuber (2014), o.S. 
21 Fehling (2014), S. 8. 
22 Vgl. Lebensmittel Zeitung (2014a), o.S. 
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die nicht den Ansprüchen entsprechen, können bei der Abholung wieder zurückgegeben wer-
den.23  
 
Darüber hinaus existieren mit den Diensten myTime der Firma Bünting und Bringmeister 
von Kaiser’s Tengelmann zwei Online-Supermärkte, hinter denen zwar Lebensmittelhändler 
mit kleiner stationärer Präsenz stehen, die für ihre Onlinedienste allerdings einen eigenen 
Namen gewählt haben. Teil der Bünting Gruppe ist unter Anderem das SB-Warenhaus famila. 
Während Bringmeister auf die Städte Berlin und München begrenzt ist, liefert myTime bun-
desweit und überzeugt laut Focus Test mit einem großen Produktangebot. Außerdem gibt es 
keinen Mindestbestellwert und Preise liegen auf dem Niveau von stationären Händlern.24  
 
Der Anbieter Emmas Enkel hat nicht erst seit der Vorstellung des Dienstes auf der CEBIT 
2013 in Anwesenheit der Bundeskanzlerin Bekanntheit erlangt. Neben dem Produktangeboten 
von lokalen Erzeugern, der Möglichkeit der Lieferung am selben Tag und der Selbstabholung, 
bietet Emmas Enkel v.a. mit der Verknüpfung von stationären und Online-Handel ein nen-
nenswertes Alleinstellungsmerkmal. "Kunden können vor Ort an der Theke oder per iPad ihre 
Produkte bestellen und bei einem Kaffee in der Guten Stube [so lautet der offizielle Name 
des Geschäfts] warten, bis ihre Einkaufswünsche zusammengestellt sind."25 
 
Bekannte Anbieter der Gruppe der Online-Pure-Player sind beispielsweise Lebensmittel.de, 
food.de, freshfoods und saymo. Gemeinsamkeit der Anbieter dieser Gruppe ist das Fehlen 
der Option der Selbstabholung, da sie mit ihrem reinen Online-Geschäftsmodell über keine 
stationären Filialen verfügen. Dies lässt allerdings keinesfalls auf schlechteren Service oder 
ein kleineres Angebot schließen. Food.de beispielsweise bietet ein volles Sortiment von Obst, 
Gemüse und Fleisch über Tiefkühlkost bis hin zu Tiernahrung und Waschmittel. Außerdem 
gibt es keinen Mindestbestellwert, zweistündige Lieferfenster und Bestellungen bis 11 Uhr 
können noch am selben Tag geliefert werden. Das Liefergebiet ist allerdings auf einige Met-
ropolen beschränkt. Auch Lebensmittel.de verfügt über eine sehr große Auswahl von rund 
24.000 Artikeln. Verbraucher außerhalb von Berlin müssen allerdings hohe Aufschläge für 
Kühlung und Lieferung zahlen und können keine individuellen Liefertermine wählen.26 Nen-
                                                 
23 Vgl. real Drive (2014), o.S. 
24 Vgl. Fehling (2014), o.S. 
25 Hansen (2013), o.S. 
26 Vgl. Fehling (2014), S. 10. 
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nenswert ist außerdem der Service des auf den Raum München beschränkten Dienstes 
freshfoods. freshfoods bietet einstündige Lieferfenster von Montag bis Samstag, 9 bis 24 Uhr 
an.27  
 
Die dritte Gruppe beinhaltet die beiden Logistikexperten DHL und Amazon. Der im Januar 
2011 gegründete Dienst allyouneed wurde knapp zwei Jahre später von der Deutschen Post 
DHL übernommen. Durch die Übernahme ergibt sich eine besondere Stellung für DHL im 
deutschen Lebensmittel-E-Commerce, die aktuell sowohl Versandpartner einiger Online-
Supermärkte sind als auch Lebensmittel selbst online vertreiben. Ihr eigener Lebensmittel-
Onlinedienst hat laut Focus zusammen mit Rewe online und myTime das beste Sortiment und 
überzeugt mit Preisen wie im stationären Supermarkt. Ein hoher Aufpreis muss allerdings für 
gekühlte Produkte gezahlt werden. Pakete werden bundesweit geliefert, bei einem Logistik-
konzern verwundert es jedoch, dass individuelle Termine nur in vier Städten angeboten wer-
den.28  
 
Seit Mitte 2010 hat Amazon mit dem Start seines Dienstes Amazon Lebensmittel & Ge-
tränke beta ein weiteres Segment im Onlinehandel für sich erschlossen. Grundsätzlich ist das 
Prinzip des zentralen Händlers und dem dadurch riesigen Angebot durchaus interessant. Tes-
ter der Computer Bild berichten allerdings von einer Bestellung von 17 Produkten, die in 13 
einzelnen Paketen gesendet wurde. Die Kosten für den Versand betrugen dabei mehr als das 
doppelte der Summe des Warenkorbs.29 Der aktuelle Dienst ist daher v.a. für Großrationen 
sinnvoll, für die alltägliche Deckung des Lebensmittelbedarfs jedoch eher ungeeignet.  
 
Neben dieser Vielzahl von Online-Vollsortimentern, entstanden auch kleine Anbieter mit 
ganz eigenen Services. So findet sich beispielsweise eine Reihe von Händlern wie Tastands-
tories und EinGenuss, die eine Kombination von Onlineshop mit großem Anteil an redaktio-
nellem Inhalten anbieten. Außerdem lassen sich Versandabonnements von sogenannten 
Kochboxen abschließen. Anbieter wie Kochhaus, Kochzauber, KommtEssen und Hello-
Fresh liefern meist ein- bis zweimal die Woche eine Zusammenstellung aller Zutaten zur Zu-
bereitung eines Gerichtes und lassen sich jederzeit kündigen. Abendtuete liefert darüber hin-
aus bei einer Bestellung bis 17 Uhr noch am gleichen Tag. Außerdem existieren heute eine 
                                                 
27 Vgl. freshfoods (2014), o.S. 
28 Vgl. Fehling (2014), S. 9. 
29 Vgl. Bruns (2013), o.S. 
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Vielzahl von Onlinehändlern, die ausschließlich Biolebensmittel liefern wie beispielsweise 
Bringmirbio, Amorebio oder Biomondo.  
 
Zur Interessenvertretung der Online-Supermärkte wurde im April 2012 auch der Bundesver-
band Lebensmittelonlinehandel bvlo e.V. gegründet. "Ziel des Verbandes ist die Förderung 
des Onlinehandels mit Gütern des täglichen Bedarfs, die Information und Innovation gemein-
sam mit der Bevölkerung in Deutschland, Geschäftspartnern, der Politik und weiteren Stake-
holdern."30 Gründungsmitglieder sind unter Anderem allyouneed, Emmas Enkel und food.de.  
 
 
2.2.2. Marktdaten 
 
Da bei der Anzahl der Anbieter schnell auf eine hohe Bedeutung des Onlinehandels für den 
LEH geschlossen werden könnte, ist eine Betrachtung der Zahlen des gesamten Marktes ent-
scheidend. Während die Zahl der Gründungen und Tests definitiv ein Indiz für ein gesteiger-
tes Interesse an Online-Geschäftsmodellen ist, ist der Anteil des Onlinehandels am gesam-
ten Lebensmitteleinzelhandel mit rund 0,3 % in 2012 laut A.T. Kearney doch extrem gering. 
Dies entspricht nur rund 370 Millionen €, die in 2012 mit dem Lebensmittel-Onlinehandel 
umgesetzt wurden.31 Seit Otto in 2000 den Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland einläu-
tete, hat der Online-Anteil am gesamten Lebensmitteleinzelhandel also nicht einmal einen 
einstelligen Prozentbereich erreicht. Darüber hinaus konnte selbst die neue Gründungswelle 
der letzten vier Jahre keine nennenswerte Umsatzsteigerung hervorrufen, zudem auch in die-
ser Zeit weitere Insolvenzen zu verzeichnen sind. 
 
Nichtsdestotrotz, das Ergebnis einer im April 2014 vorgestellten Befragung im Auftrag vom 
Institut für Handelsforschung (IFH) und der GfK zeigt die Aufgeschlossenheit deutscher 
Konsumenten gegenüber der Online-Bestellung von Lebensmitteln. Nur 30 % der Befragten 
im Alter 50+ und ein Viertel aller Befragten kann sich gar nicht vorstellen Lebensmittel im 
Internet zu bestellen. 42 % aller Befragten dagegen können sich dies gut vorstellen, haben 
aber noch keine Lebensmittel im Internet bestellt. Rund 28 % aller Befragten hat bereits Le-
bensmittel im Internet bestellt und plant, dies in Zukunft etwa gleich häufig oder noch häufi-
                                                 
30 Bundesverband Lebensmittelonlinehandel (o.J.), o.S. 
31 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 3. 
10 
ger zu tun als bisher.32 Doch auch die Bedeutung dieser Gruppe relativiert sich wieder, wenn 
man einmal die Ergebnisse der Studie von Ernst & Young von Februar 2014 mit einbezieht. 
Auf die Frage, welche Lebensmittel bereits im Internet gekauft wurden, wurden am häufigs-
ten Spezialitäten (24 %), Süßwaren (23 %) und Wein/Sekt (22 %) genannt. Tiefkühlkost (6 
%), Obst/Gemüse (4 %), Milch/Milch-Produkte und Fisch (2 %), die typischerweise bei nahe-
zu jedem Einkauf im stationären Lebensmittelgeschäft gekauft werden, nannten nur wenige 
Befragte.33 Dies zeigt, das Konzept, den kompletten Lebensmitteleinkauf bei einem Vollsor-
timenter ins Internet zu verlagern, ist bei deutschen Konsumenten noch nicht populär.  
 
 
                                                 
32 Vgl. IFH Köln (2014), o.S. 
33 Vgl. Ernst & Young (2014), S. 21. 
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3. Analyse des deutschen Lebensmittel-Onlinehandels 
 
Damit sich ein Geschäftsmodell nachhaltig etablieren kann, müssen ein Mehrwert für den 
Konsumenten und relativ attraktive Gewinnmargen für Unternehmen geboten sein. Wäh-
rend die Gewinnschwelle (Break Even) für Unternehmen in der Regel nicht zwangsläufig in 
den ersten Jahren nach dem Start eines Dienstes erreicht werden muss, sollte dem Verbrau-
cher der Mehrwert sofort erkennbar sein. Der Lebensmittel-Onlinehandel kann sich also nur 
dann nachhaltig etablieren, wenn der Konsument bereits im Status Quo einen deutlichen er-
kennbaren Mehrwert gegenüber dem stationären Einkauf sieht. Der Mehrwert aus Verbrau-
chersicht ist also anfangs das wichtigste Kriterium zur Beantwortung der übergeordneten Fra-
gestellung und soll deshalb priorisiert analysiert werden.  
 
 
3.1. Mehrwertanalyse aus Verbrauchersicht 
 
3.1.1. Finanzieller Mehrwert 
 
Einen deutlich erkennbarer Mehrwert für den Konsumenten bildet ein finanzieller Vorteil. 
Grundsätzlich gilt, dass Menschen Gewohnheitstiere sind. Dabei liegt die Vermutung nahe, 
dass Menschen aber v.a. dann dazu tendieren, ihre Gewohnheiten zu verändern, wenn sie 
durch die Veränderung einen finanziellen Vorteil erlangen. Ein Indiz dafür könnte ein Blick 
auf die Entwicklung des Absatzes verschiedener Warengruppen in Deutschland liefern. Ab-
bildung 1 zeigt die Warengruppen, bei denen in 2013 ein beachtlicher Anteil des gesamten 
Umsatzes online gemacht wurde. Zu diesen gehören beispielsweise Elektronik/Elektroartikel, 
Computer/Zubehör, Medien/Bücher/Bild-/Tonträger, Spielwaren und Textil/Bekleidung.  
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Abbildung 1: Anteil des Onlinehandels am deutschen Einzelhandelsumsatz nach Warengrup-
pe im Jahr 2013 
Quelle: HS Niederrhein eWeb-Research-Center (2013), o.S. 
 
Ein Grund, der zu einer vergleichsweise schnellen Etablierung des Onlinehandels dieser Pro-
duktkategorien geführt haben könnte, ist, dass Kunden durch den Internet-Kauf eines dieser 
Produkte einen preislichen Vorteil erwarten und diese Erwartung überwiegend erfüllt wurde. 
Da ein finanzieller Vorteil eine Veränderung der Kaufgewohnheiten hin zum Onlinehandel 
hervorrufen könnte, gilt es zu evaluieren, inwiefern dieser Vorteil im Lebensmittel-
Onlinehandel gegeben ist.  
 
In dem im Oktober 2013 durchgeführten Test betrachtete Computer Bild die Preise der größ-
ten Anbieter. Im Test wurde ein typischer Warenkorb definiert und bei den Anbietern Ally-
ouneed.com, Amazon, Edeka24, Lebensmittel.de, myTime und Rewe Online zusammenge-
stellt. Verglichen wurde jeweils das günstigste zu Verfügung stehende Produkt der einzelnen 
Anbieter mit dem günstigsten Produkt stationärer Geschäfte. Insgesamt war der Testeinkauf 
bei den Online-Anbietern rund 70 % teurer als ein vergleichbarer Einkauf im stationären Ge-
schäft. Selbst der günstigste Online-Anbieter im Test myTime soll noch rund 50 % teurer 
sein.34 Zu beachten bei diesem Test ist allerdings, dass Online-Anbieter ohne stationäre Prä-
senz in der Regel keine Eigenmarken anbieten, deren Preis laut Roland Berger rund 15 % un-
                                                 
34 Vgl. Bruns (2013), o.S. 
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ter dem der Markenprodukte liegt.35 Der Anteil der Eigenmarken am Umsatz betrug in 2011 
bereits rund 32 %.36 Ein Online-Einkauf ohne Eigenmarken wird also zwangsläufig teurer 
sein. Dennoch kann festgehalten werden, dass im Internet verfügbare Lebensmittel, anders als 
Produkte der Kategorien Elektronik, Bücher oder Kleidung, wohl eher keinen finanziellen 
Vorteil bieten.  
 
Hinzu kommen bei der Versandmethode Home-delivery die Versandgebühren. Da dem 
Konsument der Gang zum Geschäft, das Warten an der Kasse und das Tragen der Taschen er-
spart bleibt, stellt die Anlieferung einen zusätzlichen Service dar, der folglich auch in Bezug 
auf die Kosten bewertet werden darf. Wie viel mehr Konsumenten dafür bereit sind zu zahlen, 
hat A.T. Kearney in einer Umfrage in Deutschland, Österreich und der Schweiz ermittelt. 
Während 60 % der Befragten angaben, einen Preis zwischen 1 und 5 € als akzeptabel zu beur-
teilen, sind 17 % sogar bereit, bis zu 10 € für die Lieferung zu zahlen.37 Die Gebühr für die 
Lieferung liegt in der Regel um 5 €. Da der Nutzer also eine zusätzliche Leistung zu einem 
von der Mehrheit als akzeptabel angesehenen Preis bekommt, liegt die Vermutung nahe, dass 
er durch die Liefergebühr keinen finanziellen Nachteil verspürt. Weitere Gebühren wie 
Frischezuschläge, Gewichtszuschläge, Kühlzuschläge oder Zuschläge für die Wahl eines ge-
nauen Lieferfensters, die einige Anbieter verlangen, sorgen wiederum schnell für Frustration 
beim Verbraucher, da die Summe der zusätzlichen Gebühren so einen Wert von 5 € über-
schreiten kann. Ein sehr hoher Mindestbestellwert von 40 €, wie er bei Rewe Online zu finden 
ist, könnte außerdem größer sein als der durchschnittliche Warenkorbwert vieler Haushalte. 
Da sich der Konsument durch den Mindestbestellwert gezwungen sieht, mehr zu kaufen als 
üblich, könnte zusätzlich das Gefühl eines finanziellen Nachteils entstehen. Dies trifft zur Zeit 
allerdings nur auf Rewe zu. Kaum Akzeptanz besteht darüber hinaus gegenüber einer Gebühr 
für die Selbstabholung. 78 % der Befragten geben an, nicht bereit zu sein für den Service der 
Selbstabholung zu bezahlen. Dennoch verlangt beispielsweise Rewe für seinen Rewe Drive 
Service eine zusätzliche Gebühr von 2 €.  
 
Ein Grund warum viele der zuvor genannten Produktkategorien im Internet billiger zu finden 
sind, könnte die erhöhte Transparenz sein, die das Internet für den Verbraucher schafft. 
Preisvergleicher wie beispielsweise billiger.de werden häufig beim Kaufprozess mit invol-
                                                 
35 Vgl. Karabasz (2013), o.S. 
36 Vgl. Metro Group (2012), S. 61. 
37 Vgl. A.T. Kearney (2012), S. 9. 
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viert, um den Händler mit dem günstigsten Angebot für ein bestimmtes Produkt zu finden. Im 
Falle des Lebensmittel-Onlinehandels wird dieser Prozess um einiges komplexer, da nicht nur 
der Preis eines einzelnen Produktes, sondern der Preis eines ganzen Warenkorbs bei verschie-
denen Anbietern miteinander verglichen werden muss. Mysupermarket.co.uk bietet diesen 
Service bereits seit vielen Jahren. Seit Ende 2013 besteht diese Möglichkeit auch im deut-
schen Lebensmittel-Onlinehandel. Simplora lässt Nutzer einen Warenkorb aus über 60.000 
verfügbaren Artikeln zusammenstellen und vergleicht dann die Gesamtsumme inklusive der 
Lieferung, die verschiedene Anbieter dafür verlangen würden. Der Kaufprozess kann ohne 
Weiterleitung direkt auf der Webseite von Simplora abgeschlossen werden. So können Ver-
braucher stets zum günstigsten Preis einkaufen.38 Ein Preisvergleicher wie Simplora könnte 
bei Konsumenten die berechtigte Erwartung wecken, ihren Warenkorb zum günstigsten Preis 
zu erhalten. Zumal die Flexibilität eventuell erst durch die Anlieferung kommt, da Verbrau-
cher nicht an die geographische Lage ihres Lebensmittelhändlers gebunden sind. Außerdem 
gibt es die Möglichkeit, Produkte im Onlineshop eines bestimmten Händlers nach dem Preis 
zu sortieren. Anders als im Geschäft erscheinen so die günstigen Produkte direkt auf Augen-
höhe. Insgesamt kann die erhöhte Transparenz durch den Onlinehandel also auch im Lebens-
mittel-Onlinehandel das Gefühl eines finanziellen Mehrwerts erzeugen.   
 
 
3.1.2. Zeitlicher Mehrwert 
 
Ein weiterer Grund, der Menschen grundsätzlich dazu bewegen könnte, Gewohnheiten zu 
verändern, ist das Gefühl, durch die Veränderung eine deutliche zeitliche Ersparnis zu erlan-
gen. In einer Befragung von A.T. Kearney zu den Gründen für den Online-Lebensmittelkauf 
war unter den Befragten, die bereits online Lebensmittel gekauft haben, die Zeitersparnis der 
am vierthäufigsten genannte Grund.39 Dies zeigt, dass der zeitliche Mehrwert auch Teil der 
Erwartungshaltung des Konsumenten gegenüber dem Lebensmittel-Onlinehandel ist. Es gilt 
also zu analysieren, inwiefern ein zeitlicher Vorteil gegenüber dem Einkauf im stationären 
Geschäft gegeben ist.  
 
Ein zeitlicher Vorteil ist beispielsweise dann gegeben, wenn der Kaufprozess durch erhöhte 
Flexibilität gekennzeichnet ist. Ein stationärer Einkauf kann nur dann vollzogen werden, 
                                                 
38 Vgl. Simplora.de (o.J.), o.S. 
39 Vgl. A.T. Kearney (2012), S. 5. 
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wenn das gewünschte Geschäft geöffnet hat und man sich physisch in dem Geschäft befindet. 
Wie flexibel der stationäre Einkauf durchgeführt werden kann, hängt also von den Faktoren 
Ort und Öffnungszeit des Geschäfts ab. Dies führt zu der Vermutung, dass eine geringe La-
dendichte und kurze Ladenöffnungszeiten förderlich für den Lebensmittel-Onlinehandel sind, 
da Verbraucher Geschäfte aufgrund der geographischen Lage oder der Öffnungszeit schlecht 
erreichen können. Der Bestellvorgang online kann wiederum orts- und öffnungszeitunabhän-
gig vollzogen werden. Ein Warenkorb im Internet kann 24 Stunden am Tag, sieben Tage die 
Woche zusammengestellt werden. Mobile Anwendungen (Apps) der einzelnen Anbieter für 
Smartphones erlauben einen Bestellvorgang darüber hinaus auch unterwegs, beispielweise auf 
dem Weg zur Arbeit in der U-Bahn. 
 
Großbritannien, die über einen vergleichsweise etablierten Lebensmittel-Onlinehandel verfü-
gen, weisen in der Tat im europäischen Vergleich eine der geringsten Filialdichten im Le-
bensmitteleinzelhandel auf. In 2010 betrug die Anzahl der britischen Lebensmittel-
Einzelhandelsfilialen ab 400 qm je 1 Million Einwohner 97, im Vergleich zu 336 in Deutsch-
land.40 Auch in Bezug auf die Verkaufsfläche in Quadratmetern pro 1.000 Einwohnern ist 
Großbritannien als Teil der Gruppe 100-300 qm in der unteren Gruppe. Deutsche Lebensmit-
teleinzelhändler bieten mit 400-600 qm Verkaufsfläche pro 1.000 Einwohner eine sehr hohe 
Verkaufsflächendichte.41 Die geringe Filial- und Verkaufsflächendichte ist eventuell einer der 
Gründe, warum der britische Lebensmittel-Onlinehandel heute vergleichsweise etabliert ist, 
da Nutzer in der Onlinebestellung einen zeitlichen Vorteil durch größere Flexibilität sehen.  
 
Ein Indiz dafür, dass auch vergleichsweise kurze Öffnungszeiten förderlich für die Etablie-
rung des Lebensmittel-Onlinehandels sind, liefert ein Blick in die Schweiz. Öffnungszeiten 
im Einzelhandel sind dort von Kanton zu Kanton unterschiedlich. Dennoch, Ladenschlusszei-
ten gegen 18:30 und 19:00 Uhr sind keine Seltenheit.42 LeShop beispielsweise bietet Liefer-
fenster bis 20:00 Uhr an. Diejenigen, die es andernfalls nicht vor Ladenschluss in ein Ge-
schäft geschafft hätten, können so flexibler einkaufen. Zum Vergleich, Ladenschlusszeiten 
von beispielsweise 22:00 Uhr können im deutschen Lebensmitteleinzelhandel schon als Stan-
dard angesehen werden.  
 
                                                 
40 Vgl. Metro Group (2012), S. 66. 
41 Vgl. Metro Group (2012), S. 62. 
42 Vgl. Swiss Retail Federation (2012), o.S. 
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Da Deutschland sowohl durch eine hohe Filialdichte als auch lange Öffnungszeiten gekenn-
zeichnet ist, könnte man zu der Schlussfolgerung kommen, dass der Lebensmittel-
Onlinehandel deutschen Verbrauchern keinen besonderen zeitlichen Mehrwert bietet. In der 
Tat wurde die große zeitliche Flexibilität im deutschen Lebensmitteleinzelhandel auch durch 
eine Umfrage im Auftrag der Horizont im Oktober 2013 bestätigt. Unter den Befragten war 
der zweithäufigste Grund, warum bislang keine Lebensmittel online eingekauft wurden, die 
direkte Nähe zu einem Supermarkt.43 Obwohl der deutsche Lebensmittel-Onlinehandel also 
nicht direkt am Problem kurzer Öffnungszeiten bzw. schlecht zugänglicher Filialen anknüpfen 
kann, kann durch die Online-Bestellung und die Lieferung nach Hause ein zeitlicher Vorteil 
entstehen. Entscheidend ist allerdings sowohl ein leicht nutzbares, intuitives Web-Interface, 
als auch genau bestimmbare Zeiten für die Entgegennahme der Lieferung, da bei Lebensmit-
teln die Kühlkette nicht unterbrochen werden darf.   
 
In Bezug auf das Web-Interface kann gesagt werden, dass die Lebensmittel-Online-Anbieter 
in den letzten Jahren deutliche Fortschritte gemacht haben und mittlerweile im Vergleich zu 
etablierten Onlinehändlern als ebenbürtig angesehen werden können. Sowohl stationäre 
Händler, als auch Pure-Online-Player integrieren auf ihren Startseiten Onlineshop-
Zertifizierungen, Informationen zu Zahlungsmöglichkeiten, eine Suchleiste sowie einen be-
füllbaren Warenkorb ohne vorherige Anmeldung. Außerdem zeigen alle Anbieter stets die 
Gesamtsumme des Warenkorbs an, was wiederum Transparenz vermittelt. Dies kann auch 
quantitativ belegt werden. Eine Befragung der Unternehmensberatung Fittkau & Maaß ergab, 
dass Food-Webseiten mit einem durchschnittlichen Zufriedenheitswert von 78 % überdurch-
schnittlich gegenüber dem Benchmarking-Vergleichswert aller untersuchten Seiten von 68 % 
abschneiden.44 Negativ anzumerken ist jedoch die Tatsache, dass nicht alle Anbieter eine mo-
bile Anwendung für Smartphone und Tablet anbieten. Rewe Online ist dafür ein prominentes 
Beispiel.  
 
V.a. in Bezug auf die Lieferfenster gibt es deutliche Unterschiede beim Serviceumfang der 
einzelnen Anbieter. Während Rewe Online und food.de den ganzen Tag über zweistündige 
Lieferfenster anbieten, lassen sich bei allyouneed.com und myTime nur die Lieferfenster 18-
20 Uhr und 20-22 Uhr auswählen. Edeka24 wiederum vergibt keine individuellen Lieferfens-
ter, bietet dafür allerdings die Möglichkeit, Pakete an eine DHL Packstation liefern zu lassen. 
                                                 
43 Vgl. Institut für Markt- und Sozialforschung (2013), o.S. 
44 Vgl. eCommerce Magazin (o.J.), o.S. 
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Zwar kann man argumentieren, dass es Zielgruppen gibt, die einen ganzen Tag zuhause sein 
könnten um auf die Lieferung zu warten, dennoch würde dieser Umstand kaum als zeitlicher 
Mehrwert empfunden werden. Damit der Onlinehandel mit Lebensmitteln tatsächlich größere 
Flexibilität bietet, ist ein frei wählbares, maximal zwei Stunden großes Lieferfenster essenti-
ell.  
 
Außerdem muss analysiert werden, inwiefern das Click-and-collect-Modell einen zeitlichen 
Mehrwert bietet. Da sowohl beim stationären Einkauf als auch beim Click-and-collect-Modell 
die Fahrt zum Supermarkt oder zur Abholstation gemacht werden muss, gibt v.a. der Ver-
gleich des Kaufprozesses Aufschluss. Zwar weiß ein Konsument, der regelmäßig im selben 
Geschäft einkaufen geht, sehr wahrscheinlich genau wo die gewünschten Produkte stehen. 
Dennoch, v.a. zu Stoßzeiten gegen frühen Abend kann ein stationärer Einkauf mit der ver-
bundenen Wartezeit bei der Parkplatzsuche und an der Kasse mehr Zeit in Anspruch nehmen 
als ein Onlineeinkauf. Darüber hinaus, können Nutzer des Dienstes Real drive ihren Einkauf 
bereits zwei Stunden nach der Bestellung abholen. Speziell wenn der volle Funktionsumfang 
eines Onlineshops genutzt wird und beispielsweise nur noch aus den Favoriten-Artikeln bzw. 
auf Basis der Kaufhistorie eingekauft wird, kann ein Onlinekauf mit dem Click-and-collect-
Modell durchaus einen zeitlichen Mehrwert darstellen.  
 
 
3.1.3. Mehrwert durch Angebot und Qualität 
 
Auch beim Umfang des Produktangebots hat sich in den letzten Jahren viel im deutschen 
Lebensmittel-Onlinehandel getan. Während vor ein paar Jahren kaum ein Anbieter frische 
und gekühlte Produkte im Sortiment hatte, gehört ein solches Angebot heute eher zur Regel. 
Auch tiefgefrorene Produkte und Lebensmittel direkt von der Frischetheke können geliefert 
werden. Ausgesprochen schlecht schneidet hier nur Edeka24 ab, das weder frische, kühle 
noch gefrorene Produkte anbietet. Laut dem Handelsverband Deutschland liegt die durch-
schnittliche Artikelzahl in SB-Warenhäusern bei rund 50.000, in Supermärkten bei ca. 10.000 
und in Discountern bei rund 2.000.45 Zum Vergleich, das Sortiment von Rewe Online umfasst 
rund 8.50046 Artikel, das von myTime rund 28.00047 und das von allyouneed.com rund 
                                                 
45 Vgl. Handelsverband Deutschland (o.J.), o.S. 
46 Vgl. Rewe (2014), o.S. 
47 Vgl. Bünting (2013), o.S. 
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20.00048. Der Umfang des Online-Angebots von Rewe scheint kleiner als der eines stationä-
ren Rewe Supermarktes zu sein. Das Sortiment von Edeka24 kann vermutlich noch kleiner 
eingeschätzt werden. Das Sortiment der beiden Pure-Online-Player wiederum übersteigt das 
eines Supermarktes. Also auch in Bezug auf den Umfang des Sortiments gibt es große Unter-
schiede unter den Anbietern, dennoch bieten einige Anbieter mit einem sehr umfangreichen 
Angebot einen echten Mehrwert.  
 
Speziell in Bezug auf die Qualität von frischen Produkten hat der Onlinehandel einen ent-
scheidenden trivialen Nachteil: Konsumenten können die Ware vor dem Kauf nicht sehen. 
Rund 72 % aller Befragten nannten dies als Grund, warum sie bisher noch keine Lebensmittel 
online bestellt hatten.49 Genau dieser Umstand könnte auch einer der Hauptgründe sein, wa-
rum sich der Lebensmittel-Onlinehandel bisher so verhalten in Deutschland entwickelt hat. 
Verbraucher haben sich daran gewöhnt, ihr Obst und Gemüse selbst auszusuchen und schei-
nen Bedenken zu haben, dass ein Onlinehändler ihre Lebensmittel nach denselben Qualitäts-
standards auswählt. Diesen Bedenken schenkten Online-Supermärkte selbstverständlich Auf-
merksamkeit und führten die Option ein, Produkte noch an der Tür ablehnen zu können. Den-
noch, wird ein bestimmter Artikel dringend zum Liefertermin benötigt und entspricht dieser 
nicht den Ansprüchen, so könnte die Enttäuschung so groß sein, dass von weiteren Testkäufen 
abgesehen wird. Unabhängig davon, in welcher Qualität frische Artikel momentan geliefert 
werden, scheint es zumindest große Skepsis bezüglich der Qualität zu geben.  
 
 
3.1.4. Mehrwert durch Verkaufserlebnis und zusätzliche Services 
 
Die vollständige Digitalisierung des Kaufprozesses und die Analyse der Daten beim Onli-
nehandel ermöglichen eine ganze Reihe von zusätzlichen Services, die einen Mehrwert ge-
genüber dem stationären Handel darstellen. Der Funktionsumfang der Anbieter wurde in den 
letzten Jahren stetig erweitert. Beispielsweise können Artikel in einer Favoritenliste gespei-
chert werden, aus der dann bei einem folgenden Einkauf schnell die relevanten Produkte aus-
gewählt werden können. Standardisierte Warenkörbe können erstellt werden, die jeweils nur 
angepasst werden müssen. Außerdem kann ein Anbieter auf Basis der Kaufhistorie oder der 
Anzahl der Personen, ihrem Alter und ihrem Geschlecht Produktempfehlen geben. Durch Be-
                                                 
48 Vgl. allyouneed.com (2014), o.S. 
49 Vgl. Institut für Markt- und Sozialforschung (2013), o.S. 
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rechnung des durchschnittlichen Verbrauchs kann so ein ganzer Warenkorb automatisch zu-
sammengestellt werden.  
 
Auf der anderen Seite steht das Einkaufserlebnis eines stationären Lebensmittelgeschäfts. In 
einer im Februar 2014 veröffentlichten repräsentativen Umfrage von Ernst & Young wurden 
Konsumenten zu den Gründen befragt, warum sie keine Lebensmittel im Internet kaufen. Der 
am häufigsten genannte Grund war, dass der Onlinehandel keine Möglichkeit zum Sehen, 
Riechen und Fühlen der Ware bietet. Mehr als jeder Zweite sagte außerdem aus, dass das feh-
lende Shoppingerlebnis ein Grund sei.50 Dies verdeutlicht die zentrale Bedeutung des Shop-
pingerlebnisses beim Lebensmitteleinkauf. Gewisse Abläufe wie durch in-store Marketing in-
spirierte Impulskäufe können zwar teilweise Online imitiert werden, dennoch scheinen Onli-
ne-Supermärkte in Bezug auf das Erlebnis mit der Ware vor dem Kauf nicht mithalten zu 
können. 
 
Fraglich ist allerdings, ob das Fehlen eines derartigen Shoppingerlebnisses zwangsläufig auch 
die Etablierung des Onlinehandels einer bestimmten Branche verhindert. Die Modebranche 
beispielsweise, setzt ebenso auf Inszenierung und ein außergewöhnliches Einkaufserlebnis 
und weist dennoch einen vergleichsweise etablierten Onlinehandel auf. Eine Analyse der 
Gründe für die Etablierung des Mode-Onlinehandels würde den Rahmen dieser Arbeit über-
steigen. Dennoch lässt sich daraus ableiten, dass der Onlinehandel mit Vorteilen wie Angebot, 
Preis und den oben genannten zusätzlichen Services ein vergleichsweise schlechteres Ein-
kaufserlebnis eventuell kompensieren kann.   
 
 
3.2. Rentabilitätsanalyse aus Unternehmenssicht  
 
Als zweite elementare Grundvoraussetzungen für ein funktionierendes Geschäftsmodell wur-
de zuvor die Rentabilität für Firmen genannt. Es gilt also zu analysieren, inwiefern das Ge-
schäftsmodell des Lebensmittel-Onlinehandels Anbietern relativ attraktive Gewinnmargen 
bietet. Die Attraktivität der Online-Marge muss dabei selbstverständlich relativ zur Gewinn-
marge des deutschen Lebensmitteleinzelhandels evaluiert werden. Zwar ist eine Rentabilitäts-
analyse eines komplexen Geschäftsmodelles wie dem Lebensmittel-Onlinehandel ohne Zu-
                                                 
50 Vgl. Ernst & Young (2014), S. 8. 
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gang zu unternehmensinternen Daten nicht exakt, dennoch können verschiedene logische 
Schlussfolgerungen auf Basis von vorhandenen wirtschaftlichen Kennziffern und dem Ver-
gleich mit etablierten Playern aus anderen Ländern gemacht werden.  
 
Wahrscheinlich ist zunächst einmal, dass eine Verschiebung von stationär zu online Margen 
verkleinern wird. Für Anbieter, die den Markt neu betreten, stellt das Geschäftsmodell Le-
bensmittel-Onlinehandel eine Investition dar. Investiert werden muss dabei in Personal zur 
Kommissionierung, in den Aufbau und die Wartung der Software und eventuell in eine eigene 
Logistikflotte. Dies erhöht zudem Betriebskosten ungemein. Geht man also davon aus, dass 
die Online-Marge unter der stationären Marge liegt, kommt man zur These, dass eine höhere 
stationäre Marge mehr Raum für ein profitables Onlinegeschäft lässt. Auch für diese Vermu-
tung lassen sich Indizien im internationalen Vergleich finden. Tesco, der Marktführer im bri-
tischen Lebensmitteleinzelhandel, konnte in Großbritannien in 2013 eine Gewinnmarge von 
über 5 % erreichen.51 Der Umstand vergleichsweise hoher Margen in Großbritannien würde 
somit folglich auch die Chancen für ein profitables Online-Geschäft erhöhen. In der Tat be-
zeichnet sich Tesco, mit einem Gewinn aus dem Online-Geschäft von rund 127 Millionen 
Pfund in 2013, als weltweit profitabelsten Online-Lebensmittelhändler.52 
 
Die Tatsache, dass Tesco ein profitables Onlinegeschäft aufgebaut hat, zeigt erst einmal, dass 
bei hohen Margen im gesamten Lebensmitteleinzelhandel positive Gewinnmargen im Online-
Geschäft theoretisch erreicht werden können. Fraglich ist allerdings, ob dies auf den deut-
schen Markt übertragen werden kann. Zum Vergleich, nach Angaben des Handelsverbands 
Deutschland liegt die Marge des deutschen Lebensmitteleinzelhandels häufig zwischen ein 
und drei %.53 In Deutschland herrscht also extrem wenig Spielraum nach unten in Bezug auf 
die Marge, was die Chancen zur Profitabilisierung des Onlinegeschäfts deutlich verringert. 
Außerdem sind niedrige Margen hinderlich für Innovationen und Risiko. Da keine großen 
Cashreserven jährlich angesammelt werden, kann eine unprofitable Geschäftssparte nach ein 
paar Jahren zu einem signifikanten Problem für einen ganzen Konzern werden.  
 
Doch auch die Zukunft des bereits profitablen Anbieters Tesco in Großbritannien ist unge-
wiss. Deutlich wird dies, wenn man einmal betrachtet, warum die Margen im deutschen Le-
                                                 
51 Vgl. Tesco (2014), o.S. 
52 Vgl. Tesco (o.J.), o.S.; Vgl. Lawson (2014), o.S. 
53 Vgl. Handelsverband Deutschland (2010), o.S. 
21 
bensmitteleinzelhandel vergleichsweise so gering sind. Zurückzuführen ist die geringe Marge 
sehr wahrscheinlich auf den großen Discounteranteil in Deutschland. Discounter, die sich 
hauptsächlich durch aggressiven Preiskampf definieren, machen in Deutschland rund 38 % 
des gesamten Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel aus.54 Ende 2012 kamen die beiden 
deutschen Discounter Aldi und Lidl, die das britische Discountsegment dominieren, in Groß-
britannien zusammen auf einen Marktanteil von gerade einmal rund 8 %.55 Betrachtet man al-
lerdings die Entwicklung der beiden Discounter wird deutlich, dass auch britische Konsumen-
ten zunehmend Gefallen am Konzept der niedrigen Preise zu Lasten des Services und der 
Produktpräsentation finden. Während der Umsatz und Marktanteil der beiden Discounter ste-
tig zunimmt, können große britische Lebensmittelhändler nur Umsatzrückgänge vermelden.56 
Schenkt man den Prognosen von The Nielsen Company Glauben, dann wird sich dieses 
Wachstum des Discountsegments weiter fortsetzen. Abbildung 2 zeigt, dass gegen Ende 2015 
ein Anteil von 10 % erreicht werden soll. Ein größerer Anteil des Discountsegments würde zu 
einem zunehmenden Preiskrieg führen. Dieser wiederum könnte für sinkende Preise sorgen, 
die letztlich auch Margen verkleinern würden. Eine solche Entwicklung wäre dann auch für 
den britischen Lebensmittel-Onlinehandel hinderlich.  
 
                                                 
54 Vgl. The Nielsen Company (2013a), S.17. 
55 Vgl. The Nielsen Company (2013b), o.S. 
56 Vgl. Butler/Bowers (2013), o.S. 
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Abbildung 2: Marktanteil von Aldi und Lidl am britischen Konsumgütermarkt 
Quelle: The Nielsen Company (2013b), o.S. 
 
Außerdem muss davon ausgegangen werden, dass Onlinekäufe nicht vollständig inkrementell 
sind, sondern eine gewisse Kannibalisierung mit dem eigenen stationären Geschäft stattfin-
det. Dies bedeutet auch, dass Umsatz von einem Kanal mit gewohnten Margen zu einem Ka-
nal mit niedrigeren Margen wechselt.  
 
Selbstverständlich spielt auch das jeweilige Logistikmodell eine Rolle bei der Analyse der 
Profitabilität. Das Click-and-collect-Modell ist kostengünstiger in Bezug auf die Betriebskos-
ten und ermöglicht ein profitables Geschäft schon mit niedrigen Absatzzahlen. Dies hängt 
hauptsächlich mit der Kostenersparnis durch die Selbstabholung zusammen. Dennoch, Frank-
reich ist das einzige Land, in dem das Click-and-collect-Modell das primäre Logistikmodell 
für den Lebensmittel-Onlinehandel ist. Für den deutschen Markt scheint dieses Logistikmo-
dell keine Lösung zu sein. Dafür gibt es zwei Indizien. Zum einen ergab eine Befragung von 
A.T. Kearney, dass die Lieferung nach Hause der Hauptgrund war, warum Konsumenten Le-
23 
bensmittel im Internet bestellt haben.57 Zum anderen löst das Click-and-collect-Modell ein 
Problem, das Verbraucher in Deutschland nicht zu haben scheinen. Es erspart den Einkauf im 
Geschäft, nicht jedoch die Fahrt dorthin. Das schlechte Einkaufserlebnis wird allerdings nicht 
von Verbrauchern in Bezug auf Motivationsgründe erwähnt. Im Gegenteil, die Zufriedenheit 
mit dem aktuellen Einkaufserlebnis stellt einer der Hauptargumente gegen den Onlinehandel 
dar.58 Zwar könnte argumentiert werden, dass das Click-and-collect-Modell Nutzer an den 
Onlinehandel heranführt und diese später sich dann auch Lebensmittel nach Hause liefern las-
sen. Dies widerspricht dennoch der Theorie, dass Konsumenten einen Mehrwert sofort erken-
nen müssen um bereit zu sein, ihre Gewohnheiten zu ändern.  
 
 
3.3. Weitere Voraussetzungen und Hindernisse  
 
Im folgenden Teil sollen die Voraussetzungen und Hindernisse dargestellt werden, die, auch 
wenn ein Mehrwert und Chancen zur Rentabilität gegeben sind, für die Zukunft des deutschen 
Lebensmittel-Onlinehandels von Bedeutung sein können.  
 
Von essentieller Bedeutung für den Erfolg eines Geschäftsmodells ist außerdem das Marke-
ting. Der Mehrwert eines Services muss für den Verbraucher deutlich erkennbar sein. Dies 
beinhaltet auch, dass er grundsätzlich Kenntnis davon haben muss. Die Marketingaktivitäten 
der Lebensmittel-Onlineanbieter scheinen sich momentan noch auf Suchmaschinenmarketing 
(SEA) und Onlinebanneranzeigen zu beschränken (vgl. Abbildung 3). Um die Anzahl der 
Neukunden zu erhöhen wäre darüber hinaus eine groß angelegte Marketingkampagne über 
verschiedene Kanäle hinweg nötig, in der die Bedenken der Konsumenten aufgegriffen wer-
den und auf die Mehrwerte eingegangen wird. Da noch kein Anbieter beispielsweise das 
Fernsehen als Marketinginstrument für den Onlineshop genutzt hat, könnten First-Mover ent-
scheidende Vorteile erlangen. 
 
                                                 
57 Vgl. A.T. Kearney (2012), S. 5. 
58 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 5. 
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Abbildung 3: Beispiel einer Onlinewerbeanzeige eines Online-Lebensmittelhändlers 
Quelle: www.stern.de (Zugriffsdatum: 05.05.2014) 
 
Mit dem Transport von frischen Lebensmitteln in kleinen Mengen betreten viele Anbieter 
Neuland. Ganz besonders entscheidend ist, dass gesetzliche Bestimmungen ausnahmslos 
eingehalten werden, wie beispielsweise Verordnungen über die Lieferung tiefgefrorener Le-
bensmittel oder Lebensmittelhygieneverordnungen. Falls ein Skandal wie der im April 2014, 
bei dem ein Transporter mit einer Fleischlieferung gestoppt wurde, weil die Kühlanlage aus-
gefallen war und die Temperatur im Laderaum zur Zeit der Überprüfung der Polizei bei rund 
17 Grad Celsius lag, mit einem bestimmten Anbieter in Verbindung gebracht wird, könnte 
dies erhebliche Umsatzeinbußen mit sich tragen.59 
 
Der Balanceakt zwischen der Bewerbung nützlicher Services, die beispielsweise auf der Er-
hebung und Auswertung der Kaufhistorie basieren und dem Datenschutz könnte außerdem 
ausschlaggebend sein. Konsumenten, die beispielsweise aus Besorgnis über eine vollständige 
Überwachung ihrer Einkaufsaktivitäten, vom Onlinekauf absehen, könnten wertvollen Um-
satz kosten. Dem Thema Datenschutz muss daher besondere Beachtung geschenkt werden.  
 
Damit ein Geschäftsmodell, das einen Mehrwert für den Verbraucher und eine rentable Ge-
winnchance für Unternehmen bietet, eine Etablierungsphase erreichen kann, muss außerdem 
das nötige Investitionskapital bereit gestellt werden. Was passiert, wenn dies nicht der Fall, 
ist erlebte das Hamburger Unternehmen Supermarkt.de, dem viel Potenzial zugerechnet wur-
de. Aufgrund einer gescheiterten weiteren Finanzierungsrunde musste Supermarkt.de den Be-
trieb inmitten der Expansionsphase wieder einstellen. Der Lebensmittel-Onlinehandel stellt 
eine enorme Investition dar, die zudem mit großem Risiko verbunden ist. Der deutsche Le-
bensmitteleinzelhandel, geprägt von niedrigen Margen, hat generell keinen großen Spielraum 
für Investitionen dieser Art.  
                                                 
59 Vgl. Hamburger Abendblatt (2014), o.S. 
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Ein weiteres Hindernis für die Etablierung des Lebensmittel-Onlinehandels könnten außerdem 
Gewohnheiten der Konsumenten sein, die sich trotz eines deutlich erkennbaren zeitlichen 
oder finanziellen Mehrwerts kurz- oder mittelfristig nicht einfach ändern lassen. Dazu zählt 
beispielsweise der soziale Aspekt beim Einkaufen. Speziell bei älteren Menschen könnte man 
denken, dass die Lieferung nach Hause den anstrengenden Gang zum Supermarkt erspart und 
so einen deutlichen Mehrwert darstellt. Dennoch muss auch hier berücksichtigt werden, dass 
der stationäre Lebensmitteleinkauf für viele ältere Menschen ein gewohntes Ritual geworden 
ist, das eine willkommene Abwechslung außerhalb des Hauses darstellt. 
 
 
3.4. Relevante Trends und Innovationen 
 
Im Folgenden sollen Trends und Innovationen vorgestellt werden, die zum jetzigen Zeitpunkt 
in Deutschland noch keine große Auswirkung auf den Lebensmitteleinzelhandel haben, für 
eine Prognose über die Nachhaltigkeit des Lebensmittel-Onlinehandels in der Zukunft den-
noch relevant sein könnten. 
 
Da sich Lieferkosten v.a. bei großen Einkaufsmengen lohnen, ist der Lebensmittel-
Onlinehandel besonders für langfristige Einkäufe auf Vorrat geeignet. Studien des Markt-
forschungsinstituts GfK ergaben allerdings gegenläufige Trends. In der in 2014 durchgeführ-
ten Studie gab im Vergleich zur selben Studie aus dem Jahr 2010 ein größerer Teil der Be-
fragten an, bewusst weniger Lebensmittel auf Vorrat einzukaufen um die Menge der wegzu-
werfende Lebensmittel zu reduzieren.60 Eine derartige Entwicklung wäre eher hinderlich für 
den Lebensmittel-Onlinehandel.  
 
Außerdem relevant für Entwicklung des Lebensmittel-Onlinehandels ist die Verbreitung 
mobiler Geräte in Deutschland. Wie zuvor beschrieben, machte der Schweizer Anbieter Le-
Shop im letzten Jahr rund 32 % seines Umsatzes über mobile Geräte, ein enormer Zuwachs 
um 21 %punkte im Vergleich zu 2011. Auch der britische Online-Supermarkt Ocado gab an, 
rund ein Drittel aller Bestellungen von mobilen Geräten zu erhalten.61 Dies passt zu dem Er-
gebnis einer Nielsen-Studie, in der das mobile Shopping relativ gesehen mit einem Wachstum 
                                                 
60 Vgl. Focus (2014), o.S. 
61 Vgl. Worth (2013), o.S. 
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von 26 % in der Nutzungsdauer von 2012 auf 2013 unter allen Smartphone-Aktivitäten am 
stärksten zugenommen hat. Momentan liegt die Smartphone Penetration laut Nielsen bei rund 
62 %.62 Schätzungen zufolge, soll dieser Wert in Deutschland bis 2017 auf 80 % ansteigen.63 
Diese Entwicklung wiederum wäre förderlich für den Lebensmittel-Onlinehandel.  
 
Ein weiterer Aspekt mit großem Potenzial ist die taggleiche Lieferung (Same Day Delivery). 
Eine Händlerbefragung von ECC Köln im Februar 2014 ergab, dass nur rund 2,8 % der be-
fragten Händler diese Versandoption momentan anbieten.64 Auch im Lebensmittel-
Onlinehandel finden sich nur sehr vereinzelt Anbieter mit solch einem Service. Dennoch, die 
taggleiche Lieferung von Lebensmitteln könnte speziell den kurzfristigen Bedarf decken und 
somit eines der aktuell größten Probleme des Lebensmittel-Onlinehandels lösen. Eine Studie 
von McKinsey ermittle außerdem eine große Zahlungsbereitschaft für diesen Service. "Insge-
samt zeigt die Befragung, dass die Option einer taggleichen Zustellung dann attraktiv ist, 
wenn sie nicht mehr als etwa 10 % des Einkaufswerts kostet."65 Zwar ist die Umsetzung rela-
tiv komplex, da die Ware am selben Tag innerhalb von kurzer Zeit sowohl kommissioniert als 
auch ausgeliefert werden muss und somit logistische Umstellungen sowohl beim Händler als 
auch beim Logistikpartner mit sich trägt. Nichtsdestotrotz könnte sich eine Etablierung dieser 
Versandoption durchaus positiv auf den Lebensmittel-Onlinehandel auswirken. 
 
Wie zuvor erwähnt, nimmt die DHL als Anbieter und Versandpartner anderer Anbieter zu-
gleich eine besondere Stellung innerhalb des Lebensmittel-Onlinehandels ein. Das Interesse 
auch am Erfolg anderer Lebensmittel-Onlinehändler wird deutlich an der beim EHI-
Handelslogistik-Kongress vorgestellten E-Food-Kiste. Die DHL, die auch selber von einem 
erhöhten Versandaufkommen profitiert, will für den Versand von trockenen, frischen und ge-
kühlten Lebensmittel eine Mehrweg-Standardverpackung etablieren. Diese soll zudem das 
hohe Müllaufkommen reduzieren und Lebensmittel-Onlinehändlern hohe Flexibilität durch 
anpassbare Innenraumkonzepte bieten. Bis zur Marktreife müssen jedoch noch Themen wie 
die Finanzierung der Kisten und Reinigung geklärt werden.66 In Kombination mit der bereits 
teilweise eingeführten Abendzustellung könnte die DHL somit ein sinnvoller Logistikpartner 
für viele Lebensmittel Onlinehändler werden. Zum einen könnten Anbieter so die taggleiche 
                                                 
62 Vgl. The Nielsen Company (2014), o.S. 
63 Vgl. Rooney (2013), o.S. 
64 Vgl. E-Commerce-Center Köln ECC (2014), o.S. 
65 McKinsey (o.J.), o.S. 
66 Vgl. Lebensmittel Zeitung (2014b), o.S. 
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Lieferung mit einer Zustellung nach Feierabend anbieten. Zum anderen würde die Lieferung 
aufgrund der Größe der DHL, die eine Fahrt vermutlich auch zur Auslieferung anderer Sen-
dungen nutzen könnte, deutlich günstiger. Dieser Umstand könnte eine Onlinebestellung der 
Lebensmittel für Viele deutlich interessanter machen.  
 
Die Tatsache, dass es der zuvor beschriebene Dienst Amazon Lebensmittel & Getränke beta 
bis heute nicht aus dem Beta-Stadium heraus geschafft hat, ist ein weiteres Indiz dafür, dass 
Amazon seinen Online-Supermarkt Amazon Fresh, der bereits in Testgebieten in den USA 
verfügbar ist, auch bald in Deutschland lanciert. Der Start in Deutschland soll spätestens im 
September diesen Jahres erfolgen. Dies berichtet die Bild-Zeitung unter Berufung von Insi-
derinformationen. Es würde bereits über Lagerflächen und LKW-Flotten an mindestens vier 
deutschen Standorten verhandelt. Zudem solle gerade Personal rekrutiert und in den USA ge-
schult werden. Das Angebot solle vergleichbar zu einem stationären Supermarkt sein und den 
täglichen Bedarf an Lebensmitteln decken.67 Inwiefern Amazon seine Aktivitäten im Le-
bensmittel-Onlinehandel ausweiten wird, bleibt abzuwarten. Experten rechnen Amazon je-
doch hohe Chancen ein, da auf einen Onlinehandel-affinen Kundenstamm und eigenes Inves-
titionskapital zurückgegriffen werden kann.  
 
Weitere innovative Ideen umfassen beispielsweise Walmarts Courdsourcing Ansatz. Die 
Idee dabei ist, dass Konsumenten, die stationär bei Walmart einkaufen, einfach Lebensmittel-
Pakete für Menschen, die auf ihrem Heimweg wohnen mitnehmen und beim nächsten Einkauf 
dafür beispielsweise selber einen Rabatt bekommen.68 Der deutsche Anbieter ALGEL entwi-
ckelte einen Dienst, der sich dem Prinzip der "urban crowd based logistic services"69 bedient. 
Nutzer stellen einen Warenkorb bei einem stationären Einzelhändler in der Nähe zusammen 
und die Bestellung wird dann an unabhängige Aushilfen wie beispielsweise einen Studenten 
übermittelt. Dieser kauft die Lebensmittel ein, liefert sie aus und erhält dafür eine Vergütung. 
Ausgeliefert werden soll dabei innerhalb von einer Stunde. In Juni 2014 soll der Dienst in ei-
nigen Regionen starten.70 Auf diese Weise könnten sich Konsumenten schnell und günstig 
auch bei ihrem Discounter in der Nähe ihre Lebensmittel online bestellen. Neben den Lo-
gistikmethoden Home-delivery und Click-and-collect gibt es außerdem Konzepte für soge-
                                                 
67 Vgl. Lebensmittel Zeitung (2014a), o.S. 
68 Vgl. Morphy (2013), o.S. 
69 Algel (o.J.), o.S.  
70 Vgl. Ziemßen (2014), o.S. 
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nannte "free standing facilities". Diese ähneln einer DHL Packstation, verfügen aber zusätz-
lich über Kühlsysteme, wodurch auch frische und gekühlte Lebensmittel eine Zeit lang gela-
gert werden könnten. Diese Abholstationen könnten beispielsweise in Wohngebieten, Büro-
komplexen oder U-Bahn-Stationen stehen und würden den Komfort und die Flexibilität der 
Verbraucher bei der Onlinebestellung erhöhen.  
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4. Zusammenfassung der Ergebnisse 
 
Finanzieller Mehrwert: 
Zusammengefasst kann gesagt werden, dass es durchaus Unterschiede zwischen den Preisen 
und Gebühren einzelner Anbieter gibt. Dennoch, v.a. im wichtigsten Aspekt, dem allgemei-
nen Preisvergleich der Produkte zwischen online und stationär, scheint der deutsche Lebens-
mittel-Onlinehandel, im Gegensatz zum Onlinehandel anderer Warengruppen, allgemein kei-
nen Vorteil zu bringen. Liefergebühren und Mindestbestellwerte scheinen zwar in einem ak-
zeptablen Bereich zu liegen und auch die Möglichkeit Preise online transparent zu verglei-
chen bietet einen klaren Mehrwert. Wenn das Preisniveau der zu vergleichenden Lebensmittel 
online allerdings signifikant höher liegt, führt auch ein händlerübergreifender Preisvergleich 
zu keinem finanziellen Mehrwert. Hierbei spielt das Fehlen von günstigen Eigenmarken v.a. 
bei Händlern ohne stationäre Präsenz eine entscheidende Rolle. Aufschläge für die Lieferung 
kühler und frischer Produkte und die Selbstabholung finden ebenso keine Akzeptanz.  
 
Zeitlicher Mehrwert: 
Auch der zeitliche Mehrwert ist insgesamt doch relativ limitiert. Es gibt Indizien dafür, dass 
Verbraucher in Ländern mit kurzen Ladenöffnungszeiten oder niedrigen Filialdichten den Le-
bensmittel-Onlinehandel als zeitlichen Mehrwert empfinden. Beide Eigenschaften treffen auf 
Deutschland nicht zu. Dennoch, innovative Funktionen der Onlineshops helfen wiederkehren-
de Einkäufe deutlich schneller zu gestalten. In Bezug auf die Lieferung gilt, nur durch ein frei 
wählbares, maximal zwei Stunden großes Zustellungsfenster kann ein zeitlicher Mehrwert 
entstehen. Dieser Service wird momentan nicht von allen Anbietern angeboten. Die aus Ver-
brauchersicht sehr interessante Versandoption der taggleichen Lieferung bietet nur ein Anbie-
ter in Deutschland an. Impulskäufe sind beim Lebensmittel-Onlinehandel somit nahezu un-
möglich. 
 
Mehrwert durch Angebot und Qualität: 
In Bezug auf das Angebot ist festzustellen, dass reine Online-Pure-Player ein größeres Sorti-
ment anbieten als die Händler mit stationärer Präsenz. Dennoch, die Anzahl der Produkte aller 
Anbieter entspricht oder übertrifft die durchschnittliche Anzahl der Artikel eines Supermark-
tes. Hinsichtlich der Qualität hat der Onlinehandel einen entscheidenden Nachteil: Kunden 
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können die Ware vor dem Kauf nicht sehen. Dies wird von Konsumenten oft als einer der 
Hauptgründe genannt, warum sie keine Lebensmittel online kaufen.  
 
Mehrwert durch Verkaufserlebnis und Services: 
Die vollständige Digitalisierung des Kaufprozesses bietet eine Vielzahl nützlicher Funktio-
nen, die einen deutlichen Mehrwert darstellen. Dennoch, das Verkaufserlebnis eines stationä-
ren Händlers kann der Onlinehandel aus Verbrauchersicht nicht ersetzen. Die Entwicklung 
anderer Warengruppen wie beispielsweise Mode zeigt jedoch, dass ein fehlendes Einkaufser-
lebnis durch andere deutliche Mehrwerte kompensiert werden kann. 
 
Logistikmodell: 
Die Lieferung nach Hause ist die präferierte Art der Zustellung aus Sicht deutscher Verbrau-
cher. Das Click-and-collect-Modell scheint keinen Mehrwert zu bieten, da es ein Problem 
löst, das Konsumenten nicht als Problem empfinden: Den Einkauf im Geschäft. 
 
Rentabilität: 
Auch in Bezug auf die Rentabilität für Unternehmen gilt: Der Mehrwert für die Konsumenten 
ist das oberste Gebot. Die Gewinnschwelle kann nur dann erreicht werden, wenn der Markt 
eine signifikante Größe erreicht. Größe wiederum erreicht der Markt nur, wenn dem Konsu-
menten ein erkennbarer Mehrwert geboten wird. Zudem, selbst wenn ein Mehrwert entstehen 
sollte, wird es schwierig, die Lieferung und den Service des Onlinehandels zu Preisen anzu-
bieten, die zusätzliche Kosten für Personal, Logistik und Software decken, relativ attraktive 
Gewinnmargen bieten und in einem Bereich liegen, den Verbraucher als akzeptabel ansehen. 
Im Lebensmittel-Onlinehandel zeigt sich momentan das, was in anderen Warengruppen be-
reits Alltag geworden ist. Händler, die ihren Umsatz von stationären Kanälen zu Online-
Kanälen verlagern, müssen mit geringeren Margen rechnen. Der deutsche Lebensmittelein-
zelhandel dagegen ist geprägt von Discountern, niedrigen Margen und einem enormen Preis-
druck. Insgesamt scheint es äußerst wenig Spielraum zu geben um die zusätzlichen Kosten 
des Onlinehandels so zu decken.  
 
Trends und Innovationen: 
Trends zeigen, um weniger Müll zu produzieren, kaufen Verbraucher immer weniger Le-
bensmittel auf Vorrat ein. Diese Entwicklung wäre eher hinderlich für den Lebensmittel-
Onlinehandel. Dennoch, Shopping auf mobilen Geräten wird von Jahr zu Jahr populärer und 
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immer mehr Menschen in Deutschland besitzen ein Smartphone. Bereits heute sind mobile 
Anwendungen ein großer Umsatztreiber für Lebensmittel-Onlinehändler. Außerdem wird das 
Thema taggleiche Lieferung eine große Bedeutung bekommen. Eine taggleiche Lieferung 
würde die Flexibilität der Konsumenten immens erhöhen. In Kombination mit einer Abendzu-
stellung und einer Standard-Verpackung für Lebensmittel von der DHL könnte dies entschei-
dende Auswirkungen auf den Lebensmittel-Onlinehandel haben.  
 
Studien und Medien suggerieren einen regelrechten Boom für den Lebensmittel-Onlinehandel 
in den kommenden Jahren. Während McKinsey von einem Anteil des Lebensmittel-
Onlinehandels am gesamten Lebensmitteleinzelhandel von 5 % bis 2020 ausgeht, prognosti-
ziert Ernst & Young sogar ein Wachstum auf 10 % im selben Zeitraum.71 A.T. Kearney wie-
derum schätzt den Anteil bis 2016 immerhin schon auf 1,5 %.72 Aus Basis der Ergebnisse die-
ser Arbeit kann angenommen werden, dass der deutsche Lebensmittel-Onlinehandel ein von 
Nischen geprägter Markt bleiben wird. Der Anteil am Gesamtmarkt wird sich bis 2020 daher 
schätzungsweise nur auf einen Anteil von zwei bis drei % vergrößern.  
 
 
                                                 
71 Vgl. Hansen/Hielscher (2013), o.S.; Ernst & Young (2014), S. 3. 
72 Vgl. A.T. Kearney (2012), S. 10. 
 
32 
5. Handlungsempfehlungen für den Lebensmitteleinzelhandel 
 
Mehrwerte schaffen: 
Entscheidend ist, dass der stationäre Handel nicht 1:1 online imitiert wird, sondern die Vortei-
le des Internets gehebelt werden. Der stationäre Handel hat seine Daseinsberechtigung. Den-
noch, nachhaltig etablieren werden sich v.a. erfolgreiche Omnichannel-Händler, denn der 
Konsument erwartet heute auf allen Kanälen einen Mehrwert. Der Onlinehandel muss daher 
einen zusätzlichen Mehrwert zum stationären Einkauf bieten; Idealerweise hat der eigene On-
linedienst auch ein klares Alleinstellungsmerkmal gegenüber anderen Online-Anbietern. An-
fangs scheint ein Mehrwert in Bezug auf das Angebot, die Vielfalt und besondere zusätzliche 
Services am zielführendsten. Konsumenten müssen einen Anreiz für den Onlinekauf bekom-
men, beispielsweise weil besondere Ware nur im Onlineshop verfügbar ist. Bestimmte Ni-
schenmärkte wie beispielsweise Tiernahrung, Wein, Feinkost und Fleisch haben höhere Ge-
winnmargen und eignen sich daher gut für den Onlinehandel. Sie sprechen eine kleinere Ziel-
gruppe an, dafür liegt auch die Profitabiliätsgrenze deutlich niedriger.  
 
Reichweiten vergrößern durch Marketing: 
Sobald ein klarer Mehrwert herausgearbeitet wurde, sollte dieser aggressiv beworben werden. 
Eine groß angelegte 360-Grad-Kampagne kann momentan First-Mover-Vorteile bringen. 
Verbraucher sind sehr zufrieden mit dem Status Quo. Viele wissen zwar bereits, dass die 
Möglichkeit besteht, Lebensmittel online zu bestellen, wissen aber nicht welchen Mehrwert 
sie dadurch erlangen. Dieser muss einer großen Zielgruppe überzeugend dargestellt werden.  
 
Perfektion von Anfang an: 
Der Kunde verzeiht dem Onlinehändler keine Schwächen. Eine Lieferung mit verbeulten Ar-
tikeln, ein Absturz des Onlinesystems während der Befüllung des Warenkorbs oder eine Lie-
ferung mit falschen Produkten kann bereits dafür sorgen, dass von weiteren Käufen abgesehen 
wird. Der Kaufprozess und der Service muss daher bis in das kleinste Detail optimiert wer-
den. Kunden sind Onlinehändlern gegenüber weniger loyal und können leichter zwischen An-
bietern wechseln. Dies ist sowohl ein Risiko als auch eine Chance. Anfängliche Schwächen 
anderer Anbieter können daher auch zum eigenen Vorteil genutzt werden.  
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Onlinehandel ist eine Risikoinvestition: 
Der Onlinehandel muss als langfristige Investition mit Risiken angesehen werden. Bevor die 
Gewinnschwelle erreicht werden kann, muss der Konsument erst einmal Gefallen am Online-
Dienst gefunden haben. Eine Unterkapitalisierung des Geschäftsmodells kann Einschränkun-
gen am Service zur Folge haben was wiederum das Erreichen der Gewinnschwelle erschwert. 
Außerdem sollte die Lifetime Value eines Kunden nicht unterschätzt werden. Daher können 
Rabatte am Anfang den Wiederkauf fördern und so langfristig Kundenbindung und Erträge 
sichern.  
 
Make or Buy: 
Erfolgreiche Unternehmen konzentrieren sich auf das was sie am besten können. Lebensmit-
telhändler sollten sich daher auf ihre Lebensmittelkompetenz stützen und den Versand und die 
Zustellung Logistikpartnern überlassen. Eine Kooperation mit der DHL, mit Diensten wie der 
taggleichen Lieferung, einer Standard E-Food Versandverpackung, Abendzustellung und frei 
wählbaren Lieferfenstern, kann in der nahen Zukunft eine attraktive Alternative zur eigenen 
Logistikflotte sein. Dadurch können Preise für den Konsumenten gesenkt und der Service 
verbessert werden.  
 
Defizite erkennen und beheben: 
Während es für Pure-Online-Player momentan primär darum gehen sollte, Vertrauen aufzu-
bauen, sollten klassische stationäre Händler sich Online Knowhow aneignen. Vertrauen kann 
nur durch erstklassigen Service, einwandfreie Ware und Transparenz in Bezug auf Geschäfts-
prozesse geschaffen werden. Beim Online Knowhow geht es v.a. darum zu verstehen welche 
Kriterien das Online-Shoppingerlebnis beeinflussen und wie Nutzer online zu einer Kaufent-
scheidung kommen. Im Zeitalter von Big Data, sind Konsumentenerkenntnisse und die Aus-
wertung dieser ein Schlüssel zum Erfolg. Zugleich sollte der Transparenz in Bezug auf den 
Datenschutz besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden.  
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6. Fazit und Ausblick 
 
Der Lebensmittel-Onlinehandel ist ein schwieriges Terrain. Dies hatte bereits der Otto Ver-
sand im Jahre 2000 festgestellt. 14 Jahre später hat sich an dieser Tatsache nicht viel geändert. 
Dennoch eine Vielzahl innovativer Anbieter hat sich auf die Fahne geschrieben diesen Markt 
zu erobern. So bleibt den stationären Händlern nichts anderes übrig, als mit dem Trend zu ge-
hen. Ob sich der Markt etabliert und wer die bestimmenden Anbieter sein werden, muss sich 
noch zeigen. Ihnen wird es v.a. darum gehen müssen, klare Mehrwerte des Onlinehandels ge-
genüber dem stationären Handel mit Lebensmitteln herauszuarbeiten. Dennoch, die Vergan-
genheit zeigt auch, gibt es einen Mehrwert, sind Konsumenten bereit ihre Gewohnheiten zu 
ändern.  
 
Darüber hinaus ist der Onlinehandel nicht die einzige Chance, die das Internet und digitale 
Lösungen mit sich bringen. Eine Revolution der Kasse durch mobile Bezahlsysteme ist unter 
Experten aktuell ein heiß diskutiertes Thema. Auch in diesem Bereich konnte sich in der Ver-
gangenheit kein Anbieter etablieren. Sobald Informationen auch über den stationären Einkauf 
eines Kunden ausgewertet werden können, können viele der innovativen Services des Online-
handels auch auf den stationären Handel übertragen werden. Großes Potenzial haben außer-
dem sogenannte "mobile-influenced in-store Verkäufe". Durch eine exakte Ortsbestimmung 
eines Kunden in einem Geschäft mit beispielsweise dem Smartphone kann individuelle und 
relevante Werbung direkt vor dem entsprechenden Regal geschaltet werden.  
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